




























































































































































































































































































































































































































































Tarjooman luonne Palvelulogiikka 
Arvoa tukeva prosessi 
Tavaralogiikka 
Arvoa tukeva resurssi 
Näkökulma Prosessi, jossa joukko re-
sursseja on vuorovaiku-
tuksessa asiakkaiden 
kanssa ja pyrkimyksenä 
on tukea heidän prosesse-
jaan arvoa luovalla tavalla 
Resurssi, jota asiakkaat 
käyttävät mahdollisesti 
yhdessä muiden resurs-
sien kanssa luodakseen 
arvoa itselleen. 
Liiketoiminnan logiikka  Edistää prosesseja, jotka 





Asiakkaan rooli Arvon tuottaja ja osittain 
kanssatuottaja 
Arvon ainoa tuottaja 
Yrityksen rooli Tarjoaa käyttöön palvelu-
prosessin ja osallistuu ar-




teita resurssiksi ja on tä-


























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Hyvä	 	 Ystävällinen	 	
	

















































































































































































45,2%	(104)	 50%	(115)	 4,8%	(11)	 230	
























39,1%	(27)	 52,2%	(36)	 8,7%	(6)	 69	 5,546	




52,1%	(50)	 47,9%	(46)	 0	 96	 7,679	
Maksun	pa-
lautukset	
55,2%	(37)	 38,8%	(26)	 6%	(4)	 67	 3,642	
Tilitykset	 24,1	(7)	 75,9	(22)	 0	 29	 10,098	


















Puhelin	 47,8%	(65)	 48,5%	(66)	 3,7%	(5)	 136	 0,377	




46,8%	(37)	 49,4%	(39)	 3,8%	(3)	 79	 0,105	




Itsepalvelu	 37,5%	(6)	 50%	(8)	 12,5%	(2)	 16	 2,905	
Face-
book/Some	




















Alle	1	vuotta	 4,343	 0,47763	 28	
1	–	2,5	vuotta	 4,300	 0,47440	 68	




































Yhteensä	 4,3113	 0,49694	 233	
	
Taulukosta	9	nähdään,	että	noin	kerran	viikossa	asioivien	vastaajien	kokonaistyyty-
väisyys	asiakaspalveluun	oli	ryhmäkeskiarvoltaan	3,95,	muutaman	kerran	kuukau-
dessa	asioivien	vastaajien	keskiarvo	4,41	ja	kerran	kuukaudessa	tai	harvemmin	asioi-
vien	vastaajien	keskiarvo	4,31.	Tuloksista	havaittiin,	että	ryhmäkeskiarvot	eivät	poik-
kea	toisistaan	merkitsevästi	(p=0,318)	eli	asiointitiheyden	mukaan	jaotellut	vastaaja-
ryhmät	eivät	eronneet	toisistaan	suhteessa	kokonaistyytyväisyydessä	asiakaspalve-
luun.		
Kokonaistyytyväisyys	asiakaspalveluun	keskiarvomuuttujan	mukaisesti	tarkasteltuna	
vastaajat	olivat	pääsääntöisesti	varsin	tyytyväisiä	asiakaspalveluun.	Tämän	summa-
muuttujan	perusteella	vastaajista	erottui	neljä	yksittäistä	vastaajaa,	joiden	keskiarvo	
jäi	alle	3,00:	n.	Näitä	neljää	vastaajaa	päätettiin	tarkastella	yksittäisinä	tapauksina.	
Liitteessä	4	olevaan	taulukkoon	nämä	neljä	vastaajaa	on	yksilöity	vastaaja	A:ksi,	vas-
taaja	B:ksi,	vastaaja	C:ksi	ja	vastaaja	D:ksi.	Taulukkoon	on	lisätty	taustamuuttujatie-
toja,	joilla	on	arveltu	olevan	vaikutusta	vastaajaan	tyytyväisyyteen,	vastaajan	tyyty-
väisyys	asiakaspalveluun	ylipäätään	ja	perustelu	tähän	(mikäli	vastaaja	oli	tähän	avoi-
meen	kysymykseen	vastannut),	vastaajan	kuvailu	asiakaspalvelusta	sekä	kokonaistyy-
tyväisyys	asiakaspalveluun	muuttujan	keskiarvo.		
Mitään	yksittäistä	selittävää	tai	yhdistävää	tekijää	ei	näiden	vastaajien	tyytymättö-
myyteen	ollut	tutkimuksen	tuloksista	löydettävissä.	Taulukosta	X	löytyvien	vastaajien	
A	ja	B	kohdalla	asiakkaan	tyytyväisyyttä	kartoittavien	kysymysten	vastauksissa	oli	
myös	havaittavissa	ristiriitaisuutta.	Molempien	vastaajien	kokonaistyytyväisyys	asia-
kaspalveluun	keskiarvo	oli	matala	(Vastaaja	A	ka=2,	Vastaaja	B	ka=1).	Toisaalta	mo-
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lemmat	vastaajat	olivat	kuitenkin	kysyttäessä	ylipäätään	tyytyväisyyttä	asiakaspalve-
luun	vastanneet	olevansa	tyytyväisiä	(Vastaaja	A)	tai	erittäin	tyytyväisiä	(Vastaaja	B).	
Molemmat	vastaajat	olivat	myös	kuvailleet	asiakaspalvelua	positiiviseksi	tulkittavalla	
tavalla:	toimiva,	nykyaikainen	(Vastaaja	A)	ja	sujuva	(Vastaaja	B).		
Vastaajien	A	ja	B	kohdalla	on	mahdollista,	että	vastaajalta	on	jäänyt	huomioimatta	
kyselylomakkeen	arviointiasteikon	muuttuminen	kysymysten	välillä.	Kysymyksessä	
10,	jossa	vastaajaa	pyydettiin	vastaamaan	väittämiin	liittyen	Paytrailin	asiakaspalve-
luun,	asteikko	on	mennyt	seuraavasti:	1	(Täysin	eri	mieltä),	2	(Eri	mieltä),	3	(En	eri	
mieltä,	enkä	samaa	mieltä),	4	(Samaa	mieltä)	ja	5	(Täysin	samaa	mieltä).	Kysymyk-
sessä	11,	”miten	tyytyväinen	yleisesti	ottaen	olet	meiltä	saamaasi	asiakaspalveluun”,	
asteikko	on	puolestaan	ollut	toisen	suuntainen,	eli	pieni	luku	on	ilmaissut	tyytyväi-
syyttä	(1	Erittäin	tyytyväinen,	2	Tyytyväinen,	3	Jokseenkin	tyytyväinen,	4	Tyytymätön	
ja	5	Erittäin	tyytymätön).	Tämä	olisi	pitänyt	huomioida	lomaketta	laatiessa,	että	as-
teikon	muuttuminen	voi	aiheuttaa	epäselvyyttä	vastaajissa.			
Vastaajien	C	ja	D	kohdalla	tyytymättömyys	puolestaan	näkyy	lähes	kaikissa	vastauk-
sissa.	Vastaaja	C	on	kokonaistyytyväisyys	asiakaspalveluun	keskiarvon	mukaisesti	ol-
lut	kaikista	tyytymättömin	(ka=1,58).	Vastaaja	D	on	puolestaan	ollut	tyytymättömin,	
kysyttäessä	kuinka	tyytyväisiä	asiakaspalveluun	ollaan	ylipäätään	(5	erittäin	tyytymä-
tön).	Molempien	vastaajien	avoimista	vastauksista	on	havaittavissa	pettymys	asiakas-
palvelun	tai	myynnin	tavoitettavuuteen,	asioinnin	sujuvuuteen	ja	asioiden	hoitumi-
seen.	Vaikka	tyytyväisyys	asiakaspalvelua	kohtaan	kokonaisuudessaan	on	varsin	hy-
vällä	tasolla,	ei	tyytymättömien	asiakkaiden	palautteiden	käsittelyn	merkitystä	voi	
korostaa	liikaa.	Niissä	on	mahdollisuus	saada	tärkeää	tietoa	asiakaspalveluprosessin	
kehittämiseen	ja	saada	arvokasta	oppia.		
	
4.5 Ylivertaisen	asiakaspalvelukokemuksen	elementit	
	
Kyselylomakkeen	kysymys	numero	9	koostui	10	asiasta,	joiden	tärkeyttä	vastaajat	ar-
vioivat	yksittäin.	Kysymys	kuului:	"Kuinka	tärkeäksi	koet	seuraavat	ominaisuudet	on-
nistuneen	asiakaspalvelukokemuksen	syntymiseksi?".	Vastaajat	arvioivat	tärkeyden	
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asteen	valitsemalla	vastauksensa	väliltä	1-5	niin,	että	arvo	1	tarkoitti	"ei	lainkaan	tär-
keä"	ja	arvo	5	"erittäin	tärkeä".	Taulukossa	10	on	korostettu	punaisella	värillä	onnis-
tuneen	asiakaspalvelukokemuksen	muodostumisen	kannalta	tekijät,	joita	yli	puolet	
vastaajista	piti	erittäin	tärkeinä	ja	jotka	kaikkien	vastausten	osalta	saivat	keskiarvon	
4,5	tai	enemmän.		
	
Taulukko	10.	Ylivertaisen	asiakaspalvelukokemuksen	elementit	
	
Näin	ollen	löydettiin	viisi	tekijää,	jotka	nostettiin	keskeisiksi	elementeiksi	ylivertaisen	
asiakaspalvelukokemuksen	muodostumisessa:	Asiakaspalvelijan	asiantuntemus,	
	 Ei	lain-
kaan	
tärkeä	
Ei	ko-
vin	tär-
keä	
Melko	
tärkeä	
Tärkeä	 Erittäin	
tärkeä	
Yh-
teensä	
Kes-
kiarvo	
Asiakaspalvelu	on	
nopeasti	tavoitet-
tavissa	
0,0%	
(0)	
0,4%	
(1)	
1,2%	
(3)	
27,1%	
(68)	
71,3%	
(179)	
251	 4,7	
Asiakaspalvelu	on	
helposti	tavoitet-
tavissa	
0,0%	
(0)	
0,4%	
(1)	
1,6%	
(4)	
	
28,7%	
(72)	
69,3%	
(174)	
251	 4,7	
Mahdollisimman	
kattavat	asiointika-
navat	
0,0%	
(0)	
10,4%	
(26)	
33,9%	
(85)	
40,6%	
(102)	
15,1%	
(38)	
251	 3,6	
Asiakaspalvelijan	
asiantuntemus	
0,0%	
(0)	
0,4%	
(1)	
1,6%	
(4)	
25,1%	
(63)	
72,9%	
(183)	
251	 4,7	
Asian	hoituminen	
kerralla	kuntoon	
0,0%	
(0)	
0,8%	
(2)	
4,8%	
(12)	
	
26,1%	
(65)	
68,3%	
(170)	
249	 4,6	
Asiakaspalvelijan	
ystävällisyys	
0,0%	
(0)	
1,6%	
(4)	
13,9%	
(35)	
	
48,6%	
(122)	
35,9%	
(90)	
251	 4,2	
Asiakaspalvelijan	
palveluhalukkuus	
0,0%	
(0)	
0,4%	
(1)	
3,6%	
(9)	
	
39,4%	
(98)	
56,6%	
(141)	
249	 4,5	
Palvelun	henkilö-
kohtaisuus	
0,4%	
(1)	
10,0%	
(25)	
29,5%	
(74)	
	
44,2%	
(111)	
15,9%	
(40)	
251	 3,7	
Asiakaspalvelija	
ajattelee	parastani	
0,0%	
(0)	
0,8%	
(2)	
10,8%	
(27)	
	
46,0%	
(115)	
42,4%	
(106)	
250	 4,3	
Positiivinen	tun-
nelma	palvelutilan-
teessa	
0,0%	
(0)	
1,2%	
(3)	
17,6%	
(44)	
48,8%	
(122)	
32,4%	
(81)	
250	 4,1	
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Asiakaspalvelu	on	nopeasti	tavoitettavissa,	Asiakaspalvelu	on	helposti	tavoitetta-
vissa,	Asian	hoituminen	kerralla	kuntoon	ja	Asiakaspalvelijan	palveluhalukkuus.		
Tutkimusaineistosta	haluttiin	tunnistaa	myös	uusia	ylivertaisen	asiakaspalvelukoke-
muksen	ulottuvuuksia,	joiden	avulla	voitaisiin	määrittää	asiakaspalvelukokemuksen	
kehittämisen	kohteita	organisaatiossa.	Näiden	uusien	ulottuvuuksien	löytämiseksi	
käytettiin	faktorianalyysiä.	Analyysissä	tiivistettiin	taulukossa	10	esiintyvien	10	alku-
peräisen	muuttujan	tiivistämiseen.			
	
Lyhenne	 Koko	kysymys	
nopeus	 Asiakaspalvelu	on	nopeasti	tavoitetta-
vissa		
helppous	 Asiakaspalvelu	on	helposti	tavoitetta-
vissa	
kanavat	 Mahdollisimman	kattavat	asiointikana-
vat	
asiantuntemus	 Asiakaspalvelijan	asiantuntemus	
kerralla_kuntoon	 Asian	hoituminen	kerralla	kuntoon	
ystävällisyys	 Asiakaspalvelijan	ystävällisyys		
palveluhalukkuus	 Asiakaspalvelijan	palveluhalukkuus		
henkilökohtaisuus	 Palvelun	henkilökohtaisuus		
parastani	
Asiakaspalvelija	ajattelee	parastani		
Positiivisuus	 Positiivinen	tunnelma	palvelutilan-
teessa		
	
Kuvio	14.	Faktorianalyysin	muuttujat	
	
Kuviossa	14	on	esitetty	kaikki	10	arvioitavaa	asiaa,	niitä	vastaavan	muuttujan	ly-
henne,	jota	käytetään	jatkossa	muuttujien	ilmaisemiseksi.	Tämän	jälkeen	suoritettiin	
eksploratiivinen	faktorianalyysi.	Tällöin	analyysissa	faktorien	määrää	ei	ole	etukäteen	
rajattu	ja	valinta	täytyy	tehdä	jonkin	muun	kriteerin	perusteella.	Yleensä	jatkoanalyy-
siin	otetaan	vain	sellaiset	faktorit,	joiden	ominaisarvo	(eigenvalue)	on	suurempi	kuin	
yksi	ja	näin	toimittiin	myös	tässä	analyysissä.	Tässä	yhteydessä	on	hyvä	muistaa,	että	
tämä	sääntö	perustuu	vain	käytäntöön,	eikä	sille	ole	mitään	vahvaa	tilastotieteellistä	
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perustetta.	(Faktorianalyysi	2004.)	Mikäli	sallitaan	ajatus	siitä,	että	faktorit	voivat	kor-
reloida	keskenään	suositellaan	rotaation	tekemistä	vinokulmaisesti	(Metsämuuronen	
2005,	536).	Näin	ollen	analyysissä	on	käytetty	vinokulmaista	PROMAX-rotaatiota,	
joka	mahdollistaa	faktoreiden	keskinäiset	korrelaatiot	ja	tekee	faktorilatausten	teo-
reettisen	tulkinnan	helpommaksi.	
Kuviosta	15	nähdään,	että	tehty	analyysi	tuotti	kahden	faktorin	mallin.	Taulukossa	on	
korostettu	kaikki	faktorilataukset,	joiden	arvo	on	vähintään	0,5.	Poikkeuksena	tässä	
muuttuja	”parastani”,	joka	sai	arvon	0,494,	tämän	ajateltiin	kuitenkin	olevan	riittävän	
lähellä	0,5:n	arvoa.	Lataus	on	tunnusluku,	joka	kuvaa	sitä,	miten	voimakkaasti	fakto-
rin	sisältämä	muuttuja	on	samansuuntainen	sen	kokonaisuuden	kanssa.	Mitä	suu-
rempi	lataus	on,	sitä	enemmän	faktori	selittää	kyseisen	muuttujan	vaihtelua.	Lataus-
ten	voimakkuuksien	miniarvoina	pidetyt	luvut	vaihtelevat	yleensä	0,3	ja	0,5	välillä.	
(Metsämuuronen	2005,	537;	Faktorianalyysi	2002.)		
	
Muuttuja 
 
Faktori 1 
 
Faktori 2 
nopeus	 -0,111	 0,858	
helppous	 -0,067	 0,856	
kanavat	 0,573	 0,034	
asiantuntemus	 0,054	 0,636	
kerralla_kuntoon	 0,122	 0,558	
ystävällisyys	 0,872	 -0,063	
palveluhalukkuus	 0,614	 0,286	
henkilökohtaisuus	 0,831	 -0,109	
parastani 0,494	 0,274	
positiivisuus 0,873	 -0,085	
	
Kuvio	15.	Faktorianalyysin	lataukset	
	
Kuvion	15	tulokset	viittaavat	siihen,	että	eri	asioiden	tärkeydestä	voidaan	erottaa	
kaksi	ulottuvuutta.	Ensimmäisellä	faktorilla	latautuvat	sellaiset	muuttujat,	jotka	ku-
vaavat	palvelutilanteen	yleistä	tunnelmaa.	Nämä	kaikki	asiat	(lukuun	ottamatta	kana-
via)	kertovat	yrityksen	palveluasenteesta	ja	vaikuttavat	siihen	millaisen	kuvan	asiakas	
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muodostaa	palvelutilanteesta.	Toisella	faktorilla	latautuvat	asiat	kuvaavat	asiakaspal-
velun	tavoitettavuutta	sekä	sitä,	että	asiakaspalvelussa	on	tiedot	ja	taidot	palvelun	
tarjoamiseen.	Toinen	faktori	siis	kuvastaa	suhtautumista	asian	hoitumisen	tärkey-
teen.	Uudet	löydetyt	ylivertaisen	asiakaspalvelukokemuksen	ulottuvuudet	on	kuvattu	
kuviossa	16.	Ensimmäinen	faktori	on	nimetty	”tunnelmallisuudeksi”	ja	toista	faktoria	
nimitetään	”sujuvuus”-faktoriksi.	
	
	
Kuvio	16.	Tunnelmallisuus	ja	sujuvuus	-faktorit	
	
Muodostuneet	faktorit	kuvastavat	myös	Löytänän	ja	Kortesuon	(2011,	55)	esittele-
miä	arvon	lähteiden	kahta	ulottuvuutta,	joita	on	käsitelty	aikaisemmin.	”Sujuvuus”-
faktorin	taustalla	voitaisiin	ajatella	vaikuttavan	utilitaaristen	lähteiden,	eli	lähteiden	
jotka	toimivat	keinona	jonkin	päämäärän	saavuttamiseksi	ja	ovat	tavallisesti	ratio-
naalisia	sekä	mitattavia.	Hedonistiset	lähteet	taas	puolestaan	ovat	irrationaalisia,	
subjektiivisia	ja	emotionaalisia,	mikä	kuvastaa	hyvin	”tunnelmallisuus”-faktorille	la-
tautuvia	muuttujia.		
Verrattaessa	faktorianalyysin	tuloksia	viiteen	elementtiin,	jotka	nostettiin	keskeisiksi	
tekijöiksi	ylivertaisen	asiakaspalvelukokemuksen	muodostumisessa,	voidaan	huo-
mata,	että	lukuun	ottamatta	asiakaspalvelijan	palveluhalukkuutta,	muut	tekijät	latau-
tuivat	”Sujuvuus”-faktorille.		
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5 Pohdinta	ja	johtopäätökset	
Asiakaspalvelukokemuksen	tärkeyttä	ei	voi	vähätellä.	Toimeksiantajayrityksessä	ke-
sällä	2017	tehdyn	tutkimuksen	mukaan	verkkomaksupalvelun	tarjoajaa	valitessa	asia-
kaspalvelukokemusta	tärkeänä	tai	erittäin	tärkeänä	tekijänä	piti	87%	vastaajista	
(Mäntylä	2017,	36).	Toimeksiantajayrityksen	asiakaspalvelua	on	myös	pitkään	pidetty	
yrityksen	vahvana	kilpailuetuna.	Toimeksiantajayrityksessä	mitataan	säännöllisesti	
palvelun	laatua	ja	asiakkailta	pyydetään	palautetta	sähköpostitse	tapahtuneiden	yh-
teydenottojen	jälkeen,	mutta	laajempaa,	nimenomaan	asiakaspalvelukokemukseen	
liittyvää	tutkimusta	yrityksessä	ei	ole	aikaisemmin	toteutettu.		
Toimeksiantajan	tarpeesta	saada	kuva	asiakaspalvelun	nykytilasta	ja	mahdollisista	ke-
hityskohteista	sekä	tutkijan	kiinnostuksesta	syntyi	ajatus	opinnäytetyön	aiheesta.	
Opinnäytetyö	toteutettiin	verkkomaksupalvelun	tarjoaja	Paytrailin	toimeksiannosta,	
ja	sen	tarkoituksena	oli	selvittää,	millaista	Paytrailin	asiakkaat	kokevat	heille	tarjotun	
asiakaspalvelun	olevan.	Lisäksi	tarkoituksena	oli	selvittää,	millaisia	elementtejä	asiak-
kaat	ajattelivat	asiakaspalvelukokemuksen	sisältävän,	jotta	kokemusta	pidettäisiin	
ylivertaisena.	Opinnäytetyön	keskeisenä	tavoitteena	oli	löytää	toimeksiantajalle	mah-
dollisia	ehdotuksia	asiakaspalvelukokemuksen	kehittämiseen,	jotta	kokemus	vastaisi	
mahdollisimman	hyvin	asiakkaiden	toiveita.		
Tässä	työssä	käytettiin	määrällistä	eli	kvantitatiivista	tutkimusmenetelmää.	Kvantita-
tiivinen	tutkimus	perustuu	positivismiin,	jossa	keskeisiä	ovat	tiedon	perustelut,	luo-
tettavuus,	objektiivisuus	ja	yksiselitteisyys.	Tutkimus	perustuu	mittaamiseen,	jonka	
tavoitteena	on	tuottaa	perusteltua,	luotettavaa	ja	yleistettävää	tietoa.	(Kananen	
2011,	18.)	Mittauksen	hyvyyttä	ja	luotettavuutta	puolestaan	kuvataan	kahdella	eri	
käsitteellä:	validiteetti	ja	reliabiliteetti.	Validiteetti	kuvastaa	sitä,	missä	määrin	on	on-
nistuttu	mittaamaan	juuri	sitä,	mitä	pitikin	mitata.	Mittauksen	reliabiliteetilla	taas	
tarkoitetaan	sen	kykyä	tuottaa	ei-sattumanvaraisia	tuloksia.	(Heikkilä	2008,	185.)		
Tässä	opinnäytteessä	tavoiteltiin	kokonaistutkimusta,	jossa	kaikki	Paytrailin	yritysasi-
akkaat,	lukuun	ottamatta	muutamia	toimeksiantajan	yhteisesti	sovittuja	rajauksia	
sekä	markkinointiviestinnän	kieltäneitä	asiakkaita,	olisivat	mukana.	Tässä	työssä	
otoskooksi	saatiin	325	vastaajaa.	Otoskoon	laajuuteen	oltiin	tyytyväisiä,	mutta	melko	
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alhaista	vastausprosenttia	(12,68%)	silmällä	pitäen	tutkimuksen	tuloksiin	tulee	suh-
tautua	suuntaa-antavina.	
Tutkimustulosten	luotettavuutta	pyrittiin	varmistamaan	testaamaalla	kyselylomake	
ennen	kyselyn	tekemistä.	Varsinaisessa	tutkimuksessa	ei	paljastunut	virhetulkintoja	
kysymysten	sisällöstä.	Vastaajat	olivat	vastanneet	kysymyksiin	johdonmukaisesti,	ja	
myös	avoimiin	kysymyksiin	oli	vastattu	melko	ahkerasti,	ja	niiden	vastaukset	myös	tu-
kivat	strukturoitujen	kysymysten	tuloksia.		
Kokonaisuudessaan	tämän	tutkimuksen	mukaan	toimeksiantajayrityksen	asiakkaiden	
voitiin	todeta	olevan	varsin	tyytyväisiä	asiakaspalveluun:	vastaajista	47	%	oli	erittäin	
tyytyväisiä	ja	tyytyväisiä	48,6	%.	Valtaosa	vastaajista	(77,2	%)	oli	asiakaspalveluun	yh-
teydessä	melko	harvoin,	kerran	kuukaudessa	tai	harvemmin.	Siksi	voidaan	suhtautua	
kriittisesti	siihen,	pohjautuvatko	vastaukset	asiakkaan	kokemukseen	vai	mielikuvaan	
asiakaspalvelusta.	Osa	vastaajista	olikin	kommentoinut	asiakaspalvelun	arvioinnin	
olevan	vaikeaa,	koska	oli	ollut	asiakaspalveluun	niin	vähän	yhteydessä.	Voidaan	myös	
pohtia,	onko	kyselyllä	tavoitettu	oikeat	henkilöt.	Kysely	lähetettiin	toimeksiantajayri-
tyksen	asiakasrekisteriin	ilmoitetuille	yhteyshenkilöille,	ja	vastaajista	46,46	%	oli	verk-
kokauppiaita/yrittäjiä	ja	johtajia	16,31	%.	Nämä	henkilöt	eivät	kuitenkaan	välttä-
mättä	asioi	päivittäisissä	asioissa	asiakaspalvelun	kanssa.	Toisaalta	osa	vastaajista	
myös	mainitsi,	ettei	tarvetta	asioida	asiakaspalvelun	kanssa	ollut	paljolti	ollut,	sillä	
palvelu	oli	muuten	toiminut	niin	hyvin.	Vähäistä	kokemusta	asiakaspalvelusta	voitiin	
tässä	mielessä	pitää	positiivisena	asiana.		
Asiakaspalvelun	laadun	voitiin	tutkimuksen	tulosten	perusteella	todeta	olevan	varsin	
tasaista	riippumatta	asiointiyhteydestä	tai	-kanavasta.	Eri	asiakasryhmien,	yrityskoon,	
asiakassuhteen	keston	tai	asiointitiheyden	perusteella	ryhmiteltynä	ei	myöskään	ol-
lut	merkitseviä	eroja	kokonaistyytyväisyydessä	asiakaspalveluun.		
Vastaajat	kuvasivat	Paytrailin	asiakaspalvelua	useimmiten	sanoilla:	nopea,	asiantun-
teva,	ystävällinen	ja	toimiva.	Nämä	maininnat	toistuivat	yli	15	%:ssa	vastauksista.	Tu-
loksia	analysoitaessa	on	syytä	epäillä,	että	kysymyksen	sijoittaminen	kyselylomak-
keen	loppuun	on	ollut	harkitsematonta,	sillä	on	mahdollista,	että	aikaisemmassa	ky-
symyksessä	esitetyt	väittämät	asiakaspalvelusta	ovat	voineet	joltain	osin	vaikuttaa	
vastaajan	sanavalintoihin.	
59	
	
	
Ylivertaisen	palvelun	elementtejä	tarkasteltaessa	ehkä	hieman	yllättävästikin	tulok-
sista	nousi,	että	vastaajat	eivät	pitäneet	palvelun	henkilökohtaisuutta	verrattuna	
muihin	tekijöihin	yhtä	tärkeänä.	Yritysasiakaspalvelun	parissa	toimittaessa	voikin	olla	
mahdollista,	että	tärkeämpänä	pidetäänkin	mahdollisimman	nopeaa	ja	tehokasta	
palvelua,	eikä	asiakaspalvelukohtaamisen	elämyksellisyys	ole	yhtä	merkityksellistä	
kuin	kuluttaja-asiakaspalvelussa.	Myöskin	toimeksiantajayrityksen	toimiala	vaikuttaa	
todennäköisesti	siihen,	että	asiakkaat	arvostavat	asioinnin	sujuvuutta,	eikä	palvelu-
kohtaamisen	tunnelmallisuus	ole	niinkään	merkittävää,	jos	vain	käsillä	oleva	asia	hoi-
tuu.	
Sen	sijaan	toimeksiantajayrityksen	tulisi	jatkossakin	vahvasti	kiinnittää	huomiota	
asiakaspalvelijoiden	asiantuntijuuden	ylläpitämiseen	ja	kehittämiseen.	Asiakaspalve-
lijan	asiantuntemusta	piti	onnistuneen	asiakaspalvelukokemuksen	kannalta	erittäin	
tärkeänä	72,9%	vastaajista	ja	se	nousikin	yhdeksi	merkittävimmistä	elementeistä	yli-
vertaisen	asiakaspalvelukokemuksen	kannalta.	Tutkimustulosten	mukaan	asiakkaat	
kokivatkin	vastaushetkellä	toimeksiantajayrityksen	asiakaspalvelijoiden	olevan	asian-
tuntevia,	94,5%	vastaajista	samaa	tai	täysin	samaa	mieltä.	Kehitysehdotuksena	voisi-
kin	miettiä	olisiko	tätä	asiantuntijuutta	mahdollista	tuoda	paremmin	asiakkaiden	tie-
toisuuteen	tai	hyödyntää	esimerkiksi	asiakasviestinnässä.	Voisiko	asiakkaille	tuoda	
lisäarvoa	esimerkiksi	mahdollisuus	varata	aika	verkkokaupan	konsultaatioon,	jossa	
yhdessä	asiakaspalvelijan	kanssa	kartoitettaisiin	verkkokaupan	kokonaisuutta.				
Asiakaspalvelun	nopeaa	tavoitettavuutta	pidettiin	myös	erittäin	tärkeänä	tekijänä	
onnistuneen	asiakaspalvelukokemuksen	muodostumisen	kannalta.	Asiakaspalvelun	
nopeuteen	oltiinkin	tutkimuksen	tulosten	perusteella	varsin	tyytyväisiä	ja	pyydettä-
essä	kuvailemaan	asiakaspalvelua	parilla	sanalla	21,1	%	vastaajista	kuvasi	asiakaspal-
velua	nopeaksi.	Tällä	hetkellä	toimeksiantajayrityksessä	ei	anneta	asiakkaalle	palvelu-
lupauksia	yhteydenottoihin	reagoimisen	nopeudesta.	Asiakkaat	eivät	mahdollisesti	
tästä	johtuen	oikein	tienneet	millaista	vastausnopeutta	odottaa,	mikä	näkyi	siinä,	
että	13,15	%	vastaajista	ei	osannut	sanoa	pysytäänkö	asiakaspalvelussa	sovituissa	ai-
katauluissa.	Asiakkaalle	voisi	tuoda	lisäarvoa,	mikäli	voitaisiin	luvata,	että	esimerkiksi	
sähköposteihin	vastataan	aina	tietyn	ajan	kuluessa	ja	tuotaisiin	nämä	palvelulupauk-
set	rohkeasti	näkyväksi.			
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Tärkeäksi	onnistuneen	asiakaspalvelukokemuksen	kannalta	pidettiin	myös	asiakas-
palvelun	helppoa	tavoitettavuutta.	Väittämissä,	joissa	vastaajaa	pyydettiin	arvioi-
maan	asiakaspalvelua	tätä	ei	kuitenkaan	suoraan	kysytty.	Kyselylomaketta	suunnitel-
taessa	tämä	olisi	pitänyt	huomioida,	jotta	tuloksia	analysoitaessa	olisi	voitu	tarkas-
tella	toteutuuko	helppo	tavoitettavuus	toimeksiantajayrityksessä.		
Ylivertaisen	asiakaspalvelukokemuksen	yksi	keskeinen	tekijä	on	asiakkaan	odotusten	
ylittäminen.	Tutkimustulosten	mukaan	vain	19,52	%	vastaajista	oli	täysin	samaa	
mieltä	siitä,	että	sai	enemmän	kuin	odotti	ollessaan	yhteydessä	asiakaspalveluun.	
Jotta	odotukset	voidaan	ylittää,	on	ensin	todella	ymmärrettävä	mitä	asiakkaan	odo-
tukset	ovat	(Gerdt	&	Korkiakoski	2016,	101;	Sharabi	2014,	185).	Tässä	työssä	käytet-
tiin	määrällistä	tutkimusmenetelmää,	syvemmän	asiakasymmärryksen	saavutta-
miseksi	suositellaan	jatkotutkimusta	ja	kvalitatiivista	tutkimusotetta.	Laadullisella	tut-
kimusotteella	voitaisiin	mahdollisesti	tuoda	ilmi	jotakin	uutta	ja	käyttökelpoista	sekä	
huomioida	näkökulmia,	joita	ei	aikaisemmin	ole	tuotu	esiin.	Näin	voitaisiin	mahdollis-
taa	palveluliiketoiminnan	kehittäminen	suuntaan,	joka	parhaimmillaan	luo	uusia	kas-
vumahdollisuuksia	ja	kilpailuetua	(Fisk	2009,	148;	Arantola	&	Simonen	2009,	40).		
Yhtenä	jatkotutkimusehdotuksena	olisi	tutkia	asiakasrajapinnassa	työskentelevien	
henkilöiden	näkemyksiä	ylivertaisesta	asiakaspalvelukokemuksesta,	ja	siitä	kuinka	se	
heidän	kokemuksensa	mukaan	toteutuu	toimeksiantajayrityksessä.	Lisäksi	tärkeää	
olisi	tutkia	millaiseksi	Paytrailin	asiakaspalvelutiimin	jäsenet	kokevat,	tässä	tutkimuk-
sessa	asiakkaille	tärkeäksi	tekijäksi	nousseen,	asiantuntijuuden	tilan	omalta	osaltaan	
ja	millaisia	tarpeita	sen	kehittämiseen	heillä	on.	
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